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D epuis l’éclatement de l’ORTF en 1974, etplus encore depuis la concurrence accrueentre les différentes chaînes hertziennes et
thématiques, les médias audiovisuels français connais-
sent une profonde mutation au niveau des modes de
financement, de production et de diffusion. Ces muta-
tions bouleversent les modèles (de flot, éditorial et de
presse) mis en évidence par l’approche socio-écono-
mique des médias au cours des années 1980, avec une
atténuation des frontières et une interférence accrue
entre ces modèles. De nouvelles configurations, basées
sur les stratégies des marques médias en matière de
droits dérivés, laissent apparaître une lisière extrême-
ment ténue entre éditeurs, producteurs et diffuseurs. 
Le groupe Métropole Télévision est un exemple de ces
nouvelles configurations. Plus précisément, nous analy-
serons le fonctionnement de deux entités interdépen-
dantes : d’une part la chaîne hertzienne M6 et, d’autre
part, M6 Interactions, qui gère à travers ses filiales les
activités d’édition et de distribution de vidéos du grou-
pe. M6 diffuse des contenus et M6 Interactions cherche
à prolonger leur vie en les déclinant sur des supports
éditoriaux (magazines ou publications composites) tels
que Fan 2, Hit Machine Girl, M6 Dance, M6
Multimédia…
À travers la question de cette multi-médiatisation, c’est
aussi la question des stratégies de marketing dans la
conception d’émissions audiovisuelles qui est posée, en
d’autres termes celle d’une adéquation entre la pro-





les modèles de flot, 
éditorial et de presse
Notre analyse s’appuie sur les trois modèles mis en évi-
dence par l’approche socio-économique à travers l’étude
des logiques et des stratégies des industries culturelles 1.
Le modèle de flot concerne les produits radiodiffusés et
télévisés. La programmation est continue et les produits
diffusés sont en permanence renouvelés. Son finance-
ment est assuré à la fois directement par le marché des
annonceurs et indirectement par la fiscalité, c’est-à-dire
la redevance. Le modèle éditorial repose sur les mar-
chandises culturelles comme les livres, les disques ou les
vidéocassettes, diffusés chez les libraires, disquaires, en
kiosque… Les consommateurs, en achetant ces produits,
sont la principale source de financement de ce modèle.
Le modèle de presse englobe les marchandises informa-
tionnelles comme les quotidiens, les hebdomadaires, les
mensuels ou les magazines qui relatent l’actualité et
tirent leur financement à la fois de la publicité et de la
vente.
Ces modèles ont depuis subi des changements. Avec le
bouleversement du paysage audiovisuel français (déré-
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M6 et M6 
Interactions
La chaîne musicale M6, née le 1er mars 1987, appartient
au groupe Métropole Télévision 8 organisé autour de
quatre pôles principaux : Internet, la télévision payante
(Fun TV, Téva, Série Club, Paris Première…), la télévision
gratuite (M6) et le développement de la marque. 
Au sein de ce dernier pôle, nous retrouvons M6 Événe-
ment spécialisé dans la communication événementielle,
Home Shopping Service pour le télé-achat, M6 Foot lié
à l’équipe des Girondins de Bordeaux et M6 Interactions
dont les principales activités sont l’édition, les publica-
tions composites (magazine accompagné d’un CD, d’un
cédérom, d’une cassette vidéo ou d’un DVD) et la distri-
bution de vidéos.
Cette volonté de développer de nouvelles activités de
diversification, à travers M6 Interactions, permet au
groupe M6 d’ouvrir de nouvelles opportunités de crois-
sance en contrant l’effritement de l’audience globale.
Cette déclinaison des contenus sur de nouveaux sup-
ports présente des avantages indéniables : un renforce-
ment de son positionnement sur sa cible de prédilection
(les 15/35 ans) ; une augmentation et une diversifica-
tion de ses sources de revenus (recettes publicitaires
complémentaires et nouveaux revenus) et un retour sur
investissement plus rapide des coûts des programmes.
M6 et 
l’offre éditoriale 
La stratégie de M6 Interactions est particulièrement
offensive dans le secteur de la presse des jeunes, où le
groupe tente d’étendre son offre de titres dans les
kiosques à travers l’édition de magazines et de publica-
tions composites dérivées de ses émissions phares. 
Ce choix sectoriel se justifie pour plusieurs raisons.
D’une part, ce secteur de la presse des adolescents est
en bonne santé avec une progression pour l’année
2002 de 23 % grâce aux titres liés à des émissions de
télévision 9. Il s’adresse, en France, à un public de près
de 13,5 millions d’enfants et de jeunes disposant d’un
lites), des complémentarités, des interdépendances et
des affrontements entre les logiques sont apparus. De
nouveaux modes de financement profitent de l’intégra-
tion horizontale des filières à l'origine des groupes de
communication et des synergies commerciales ainsi ren-
dues possibles. La publicité n'assure plus, à elle seule, le
financement des programmes. D'autres marchés ont
émergé, mécénat, parrainage, droits dérivés 2, symboles
des mutations subies par les modèles précédemment
cités, notamment l’atténuation de leur frontière com-
mune et une plus grande interférence. « Ainsi certains
produits du flot se trouvent-ils de plus en plus tentés par
le type de fonctionnement propre à l’édition, voire par
celui d’une nouvelle forme d’économie, dite “des comp-
teurs” 3 ». L’usager finance indirectement la majeure par-
tie de sa consommation médiatique, via l’achat de pro-
ductions dérivées, prolongeant ainsi la vie des produits
dits de flot ou de presse, au caractère éphémère. 
Le succès des déclinaisons de produits dérivés aux cou-
leurs de Star Academy ou Popstars a redonné une impul-
sion à ces stratégies des marques médias en matière de
droits dérivés 4. Différents médias du secteur audiovi-
suel ou de la presse déclinent leurs titres ou leurs pro-
grammes comme une marque : Prisma Presse avec Géo,
Femme Actuelle, Prima ; Hachette Filipacchi Médias
avec Elle ou Jeune et Jolie ; TF1 Licences et Star
Academy 5 ; France Télévision Distribution avec
Thalassa, Faut pas rêver, Pyramide, Les Amours… ;
Bayard Presse avec Petit Ours Brun et Mimi Cracra per-
sonnages de Pomme d’Api et bien sûr M6 avec, par
exemple, la première édition de Loft Story Magazine,
lancé en mai 2001, vendu en kiosque à près de 
200 000 exemplaires 6 . « Tous ces efforts concourent
vers le même but : échapper à l’éphémère qui est la 
spécificité principale des médias. […] sans qu’il y ait
disparition des trois modèles, on assiste donc à des
interférences accrues entre eux, dues sans aucun doute
au poids croissant des investissements mis en jeu et à
l’entrée en lice d’opérateurs extérieurs au monde tradi-
tionnel des médias : industriels et financiers soucieux 
de gérer de façon rationnelle leurs participations 7. » Le
groupe Métropole Télévision et son organisation illust-
rent cette nouvelle gestion des médias français.
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pouvoir d’achat d’environ 155 millions d’euros 10, parmi
lesquels 91 % des jeunes âgés de 12 à 16 ans disent lire
au moins un magazine 11. D’autre part, dans l’univers de
la publicité, il semble reconnu que « On touche mieux
les ados en ayant une stratégie plurimédia. Avant de se
lancer dans un média de statut, il vaut mieux adopter
une stratégie de média identitaire pour créer un phéno-
mène de bouche-à-oreille. Avoir plusieurs clés d’entrée
est peut-être plus cher mais plus efficace à terme 12 ».
Depuis le début 2000, M6 Interactions a adopté une
stratégie plus offensive de déclinaison de l’identité de
ses programmes phares en multipliant les clés d’entrée.
Lancement, en novembre-décembre 2000, d’un nou-
veau magazine Culture pub 13. Le tirage des trois pre-
miers numéros était de 180 000 exemplaires. Le groupe
espérait pouvoir rééditer le succès du bimestriel Fan 2,
lui aussi dérivé de l’émission éponyme, dont les ventes
s’établissent à 225 000 numéros en moyenne 14. Le der-
nier titre lancé par le groupe en juillet 2003, également
bimensuel, Hit Machine Girl, s’est déjà vendu à 100 000
exemplaires 15. Après le trimestriel M6 Dance, dont le
premier numéro a été publié en kiosque en 1995, M6
Interactions a multiplié les collections composites avec
les titres suivants à la périodicité identique : M6
Multimédia Gold (Monopoly, Trivial Pursuit, Cluedo),
M6 Multimédia Collector (La menace fantôme, Star
Wars racer), M6 Multimédia (informatique). Le 24
février 2003, le magazine J'ai décidé de maigrir, du
même titre qu'une émission de la chaîne, était chez les
marchands de journaux. 
Le secteur de la culture est également privilégié avec la
commercialisation de cédéroms culturels (Encyclopédie
Larousse, Le plus beau musée du monde).
M6 Interactions est entré sur le marché de la distribution
de jeux vidéos, avec la commercialisation du jeu
Playstation V-Rally et des publications composites tri-
mestrielles telles que M6 Games PC ou M6 Games PSX.
La diversification tous azimuts de la chaîne se traduit par
de fortes augmentations de son chiffre d'affaires dans
ce domaine : 60 % de progression en 2001, 33 % en
2002, pour atteindre 392 millions d'euros 16 soit 41 %
du chiffre d’affaires total de M6 17. Le chiffre d’affaires de
M6 Interactions a augmenté de 42 % (153 millions d’eu-
ros 18). Les produits dérivés et les émissions s’entretien-
nent réciproquement, en termes de chiffre d'affaires, de
notoriété, et d'image de marque. « Chaque produit crée de
la promotion pour les autres, c'est un cercle vertueux 19 »
affirme Régis Ravanas, directeur de M6 Interactions 20. La
diversification a atteint ses objectifs : créer des revenus
supplémentaires, prolonger la marque sur d'autres sup-
ports et faire de M6 un acteur des productions média-
tiques à destination des adolescents.
Objectif 
marketing
L’intégrité des modèles établis par l’approche socio-éco-
nomique est donc remise en cause. L’intégration hori-
zontale opérée dans les groupes de communication tels
que Métropole Télévision est symptomatique des muta-
tions en cours dans les médias audiovisuels français,
publics ou privés. Leur gestion réside dans la conception
marketing d’un stock de programmes réutilisables et
déclinables sur différents supports, notamment édito-
riaux, ainsi que dans une adéquation entre la program-
mation télévisuelle et l’univers publicitaire.
Les diffuseurs se transforment donc en producteurs, édi-
teurs et annonceurs, instaurant ainsi une interférence
entre les différents modèles et une confusion des gen-
res. Ces nouvelles tendances induisent de nouveaux
modes de coordination. Ces derniers supposent une
conception de l’enfance et de la jeunesse non plus uni-
quement comme un ensemble de téléspectateurs à
divertir ou à éduquer, mais aussi et surtout en tant
qu’acteurs économiques.
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